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BAB 4
KESIMPULAN DAN SARAN

4.1. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil wawancara dengan 20 informan yang sudah
dibahas pada bab 3, penulis dapat menarik kesimpulan mengenai Customer
Education dan Brand Awareness yang dilakukan oleh Rajoema Indonesia.
Berikut kesimpulan yang diambil oleh penulis yaitu, dalam pengukuran
Customer Education menghasilkan bahwa Rajoema Indonesia telah
memberikan edukasi dan usaha yang lebih banyak untuk menjual produknya
kepada konsumen. Dengan memberikan informasi edukasi melalui sosial
media (Instagram) seperti snapgram, postingan foto, caption, dan highlight
di Instagram serta tim Rajoema Indonesia juga memberikan edukasinya
secara langsung melalui sales di outlet Rajoema Indonesia. Hal tersebut
dapat dilihat pada indikator dimensi pengukuran Customer Education
dengan rata-rata 75% atau 15 dari 20 informan yang berhasil teredukasi oleh

pihak Rajoema Indonesia.

Lalu, pada pengukuran penggunaan produk terkait pengetahuan
serta keterampilan menghasilkan bahwa Rajoema Indonesia memiliki
konsumen yang telah terinformasi dengan baik, Sehingga kegunaan
produknya dipahami oleh konsumen. Hal tersebut dapat dilihat pada rata-
rata konsumen yang telah terinformasi dengan baik sebanyak 54%,
sedangkan 46% belum terinformasi dengan baik dikarenakan konsumen

belum bisa membedakan untuk tiap produknya serta konsumen
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menganggap bahwa produk baju sama saja dengan bahan yang dijual oleh
merek clothing yang sudah terkenal, konsumen tidak terlalu memikirkan
spesifikasi untuk setiap baju akan tetapi konsumen hanya melihat pakaian

yang memang bagus dan nyaman untuk dibeli.

Sedangkan pada tingkat keahlian kategori produk menghasilkan
bahwa Rajoema Indonesia memiliki konsumen yang ahli dalam
membedakan produk (sesuai dengan bahan atau karakteristik lainnya)
setidaknya bisa membedakan produk yang ia beli dengan produk lainnya.
Hal ini dapat dilihat pada hasil presentasenya yaitu 70% informan ahli
dalam membedakan produk sedangkan 30% informan tidak ahli dalam
membedakan produk dikarenakan tidak terlalu memperhatikan informasi

dan edukasi yang diberikan oleh pihak Rajoema Indonesia.

Hal ini menyebabkan adanya tingkat Customer Education yang
terdapat pembagian konsumen kepada tingkat pengetahuan konsumen
mengenai produk dengan mayoritas konsumen yang sudah diedukasi
menghasilkan 30% informan adalah expert consumer yang dimana
konsumen memiliki pengalaman dan pengetahuan yang lebih banyak
dibandingkan dengan konsumen lainnya, 45% informan adalah informed
consumer yang memiliki pengetahuan dan memahami informasi mengenai
produk, dan 25% informan adalah novice consumer yang memiliki
pengetahuan dasar. Lalu pada pengukuran Brand Awareness terdapat
pembagian konsumen kepada tingkat kesadaran merek menjadi 4 tingkatan

dimana setelah dilakukannya Customer Education, 15% konsumen
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Rajoema Indonesia menempatkan Rajoema Indonesia sebagai Top of Mind
dimana konsumen menganggap bahwa brand Rajoema Indonesia sebagai
brand yang paling diingat dan dikenali. 65% konsumen Rajoema Indonesia
menempatkan Rajoema Indonesia sebagai Brand Recall hal ini terjadi
dikarenakan konsumen berhasil menyebutkan merek Rajoema Indonesia
tanpa menggunakan bantuan ciri nama dari merek tersebut. 25% konsumen
Rajoema Indonesia menempatkan Rajoema Indonesia sebagai Brand
Recognation dimana konsumen mulai ada kesadaran merek saat
memutuskan untuk membeli produk dan tidak ada tingkatan unware of
brand yang menempatkan atau tidak tahu sama sekali mengenai Rajoema

Indonesia.

Maka dari itu dalam meningkatkan Brand Awareness ada implikasi
langsung dari Customer Education, dapat diinterpretasikan bahwa tidak ada
konsumen yang tidak tahu sama sekali mengenai Rajoema Indonesia setelah
dilakukannya Customer Education. Hal ini dapat dilihat karena Customer
Education yang dilakukan oleh pihak Rajoema Indonesia berhasil dilakukan
dengan baik sehingga konsumen bisa mendapatkan informasi tersebut.
Selain itu, Brand Awareness berhasil meningkat didukung dari penjualan
Rajoema Indonesia yang makin meningkat dengan adanya kegiatan

Customer Education.

4.2. Saran
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Berdasarkan kesimpulan diatas dapat dilihat kekurangan yang
dimiliki oleh Rajoema Indonesia terkait Customer Education dalam
meningkatkan Brand Awareness, maka penulis akan memberikan saran
kepada pihak Rajoema Indonesia yang diharapkan menjadi dampak yang
positif untuk perusahaan clothing tersebut serta dapat meningkatkan
pengetahuan dalam produk dan kesadaran merek, hal ini bertujuan untuk
mempertahankan pendapatan penjualan. Berikut saran penulis yang
diberikan untuk Rajoema Indonesia :

1. Rajoema Indonesia dapat melakukan kegiatan edukasi dengan
cara mengikuti pameran baju. Hal ini dilakukan untuk
meningkatkan konsumen terhadap pengetahuan dalam produk
sehingga konsumen merasakan edukasinya secara langsung dan
mudah dipahami dibandingkan edukasi melalui sosial media
sehingga penjualan semakin meningkat. Selain itu pemilihan
tempat untuk mengikuti pameran baju juga sebaiknya memilih
tempat yang memang banyak konsumen kunjungi.

2. Manager dari Rajoema Indonesia perlu ditingkatkan untuk
Customer Education dengan cara memberikan edukasi yang
lebih terarah, menggunakan bahasa yang mudah dipahami,
menggunakan konsep edukasi yang umum dan kekinian.

3. Serta melakukan branding yang provokatif yang menggiring ke
arah edukasi. Hal ini bertujuan untuk menimbulkan kesadaran

konsumen yang lebih tinggi mengenai produk Rajoema
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Indonesia. Branding provokatif dapat dilakukan dengan cara
melakukan endorsement untuk selebgram atau artis ternama
yang berisi tentang informasi mengenai pengetahuan produk
Sebab dengan adanya branding provokatif akan menimbulkan
rasa penasaran konsumen untuk mencari tahu lebih lanjut

mengenai Rajoema Indonesia.

4.3. Implikasi

Dari hasil penelitian tentang analisis Customer Education untuk
meningkatkan Brand Awareness pada clothing Rajoema Indonesia dapat
dilihat bahwa adanya dampak signifikan dari pemberian Customer
Education yang telah dilakukan dikarenakan masih ada konsumen yang
belum terlalu memahami mengenai pengetahuan produk, dimana belum ada
konsumen yang mencapai tingkat kategori expert consumer dan tingkat top
of mind pada kesadaran merek. Hal ini dapat dilihat dari presentase kategori
expert consumer dan tingkat top of mind hanya sebesar 15%. Dengan hal ini
mengalami dampaknya pada penjualan Rajoema Indonesia, diharapkan
melalui pemenuhan kegiatan pameran, edukasi yang terarah dan branding
provokatif maka dapat meningkatkan penjualan Rajoema Indonesia yang
signifikan dan Rajoema Indonesia menjadi terkenal di kalangan Brand

Local yang memiliki konsep dan kualitas yang baik.
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